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Perubahan teknologi yang terus meningkat memberikan pengaruh terhadap 
perilaku konsumen. Peran serta media sosial dan pengaruh keluarga memberikan 
kekuatan dalam menimbulkan niat untuk melakukan pembelian. Tujuan penelitian ini 
secara empiris untuk melihat pengaruh media sosial dan Family Influence terhadap 
eWOM pada mahasiswa UBP Karawang yang sering melakukan pembelian secara 
online pada Market Place Shopee. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
verifikatif dengan analisis data menggunakan Path Analysis dengan teknik 
pengumpulan data melalui angket dan wawancara. Berdasarkan hasil penelitian 
membuktikan bahwa media sosial, Family Influence, eWOM memiliki kriteria baik 
dan memiliki hubungan cukup kuat antara media sosial dengan Family Influence. 
Sedangkan secara  simultan media sosial dan Family Influence memiliki kontribusi 
pengaruh yang lemah. Penelitian ini dapat memberikan sumbangan bagi 
penelitian selanjutnya untuk meningkatkan pembelian secara online melalui media 
sosial dan family influence. 
Kata Kunci : Media Sosial, Family Influence, e-Wom. 
 
1  PENDAHULUAN 
 
Perubahan era digital  menggeser  saluran WOM  menjadi e-Wom (Electronic 
Word of Mouth) dimana informasi yang diberikan kepada penerima dilakukan 
tanpa tatap muka dan tanpa meminta atau mencari (De Bruyn & Lilien, 2008) (. 
Tingkat ke- percayaan seseorang terhadap suatu informasi ditentukan dari mana 
sumber in- formasi tersebut berasal (Abubakar, 2016). Hal ini dikarenakan 
kemudahan akses dan jangkauan yang tinggi, hal ini menjadi lebih efektif 
dibandingkan dengan komunikasi word-of-mouth offline (Abubakar, 2016). 
Kekuatan Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen dalam pembentukan perilaku konsumen (Jalilvand, 2012). 
Menurut  Delloite  Access  Economics  menunjukkan  bahwa  kegiatan  bisnis 
UMKM yang ada di Indonesia yang memiliki kemampuan secara online dalam 
melakukan transaksi berbisnis atau sekitar 37% dan hanya 18% yang memiliki 
kemampuan berbisnis menggunakan web atau media sosial dan hanya 9% dari se- 
luruh perusahaan yang menjalankan bisnisnya dengan menggunakan e-commerce 
secara semupurna dan sekitar 36% masih melakukan transaksi secara offline. Hal 
ini menjadi sebuah fenomena bahwa pembelian secara online  melalui media so- 
sial masih perlu ditingkatkan. 
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Media sosial merupakan layanan online yang membantu pengguna dalam 
memudahkan untuk mencari konten yang berbeda-beda dan membuat konten 
(Prasad, Gupta, & Totala, 2017) dan berkembangnya media sosial yang semakin 
pesat menjadi se- buah berita gembira bagi para markerter untuk memasarkan dan 
memberikan layanan/ service terbaik bagi konsumen (Ma, 2015).  
Media sosial merupakan salah satu media yang paling diminati dalam 
mempengaruhi perilaku konsumen di seluruh dunia (Prasad, 2017). (Jalilvand, 
2012) ,(Abubakar, 2016) menyatakan bahwa komunikasi dengan menggunakan e-
Wom memiliki pengaruh yang kuat dan peran penting terhadap niat membeli baik 
secara langsung atau tidak langsung serta memiliki tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap sebuah informasi ditentukan berdasarkan dari mana sumber informasi itu 
didapatkan (Abubakar, 2016). 
Gaya hidup dan mode telah menjadi bagian yang tidak bisa dipisahkan dari 
masyarakat modern dimana globalisasi industri mempengaruhi perubahan gaya 
hidup seseorang terutama generasi milenial (Hendariningrum, 2008). Selain itu 
keluarga memiliki peran dalam perubahan perilaku konsumen dalam menentukan 
pilihan dalam pembelian produk atau jasa yang akan dibeli. Hal ini tentunya men- 
jadi sebuah peluang bagi pebisnis untuk memperluas target pemasarannya. 
Walaupun penelitian tentang e-Wom dan minat membeli sudah banyak dilakukan 
namun kali ini peneliti ingin mengetahui bagaimana pengaruhnya terhadap fash- 
ion   yang   melibatkan   generasi   milenial   sebagai   responden   yang   telah 
menggunakan media sosial sebagai sumber informasi dalam merubah perilaku 
pembeliannya (Bolton R.N et al, 2013) dan pengaruh keluarga dalam pengambilan 
keputusan membeli pada mahasiswa UBP Karawang yang menggunakan market 
Place Shopee. 
 
  
2. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Electronic Word of Mouth (eWOM) 
Word of Mouth Communication atau komunikasi dari mulut ke telinga 
merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara 
individu maupun kelopmok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk 
memberikan informasi secara personal (Kotler, 2017). Komunikasi menggunakan 
e-Wom dapat memberikan informasi serta saran kepada calon konsumen lainnya 
terkait pandangan, penilaian, tanggapan, rekomendasi dan pengalaman tentang 
produk atau jasa yang telah digunakan melalui media sosial secara online untuk 
dijadikan bahan pertimbangan bagi calon konsumen untuk merubah perilaku/ 
menimbulkan niat untuk melakukan pem- belian ( Sch i f f man  &  Wi se nb l i t ,  
2 0 05) ,  ( Pa rk ,  Wa n g ,  Ya o ,  &  Kan g ,  20 11 ) ,  ( Le e ,  Pa r k ,  &  Ha n ,  
2 0 08) ,  (R ian t ho n g ,  D umr on gs i r i ,  &  Ko hda ,  20 16 ) . 
Dimensi e-Wom menurut (Goyette I., Ricard, J., & F., 2010) antara lain : 
1. Intensity merupakan jumlah pendapat yang ditulis konsumen tentang apa yang 
telah diamati dalam situs jejaring. 
2. Positive valence adalah komentar positif yang diberikan oleh konsumen 
3. Negative valence adalah komentar negative yang diberikan konsumen 
4. WOM Content adalah komentar yang dibberikan oleh konsumen tentang 
produk baik kualitas, isi dan cara/ kegunaannya. 
 
2.2 Media Sosial 
Tidak bisa dipungkiri bahwa saat ini media sosial merupakan salah satu media 
dalam memberikan informasi kepada konsumen secara efektif, karena penetrasi 
internet saat ini sangat berdampak pada perubahan perilaku konsumen (Pandey, 
Sahu, & Dash, 2018). Blog, konten, situs sosial, virtual game, dunia sosial lainnya 
merupakan bagian dari media sosial dan memiliki peran penting dalam 
mengembangkan strategi pemasaran (Kaplan & Haenlein, 2010).  
Media sosial merupakan platform yang paling efektif dalam meningkatkan 
pemasaran karena memungkinkan dalam merekomendarikan calon pelanggan 
lainnya melalui informasi yang disampaikan.  
 
 
 
 
Berikut merupakan dimensi dari media sosial (Kaplan & Haenlein, 2010) antara lain : 
 1. Context: merupakan sebuah pesan atau informasi yang disampaikan kepada 
konsumen terkait tentang produk dan jasa.  
2. Communication : merupakan bagian dari pesan yang ingin disampaikan kepada 
konsumen tentang tanggapan produk dan jasa  
3. Collaboration : adalah bentuk kerjasama yang dilakukan antara perusahaan dan 
pelanggan terkait produk  
4. Connection : bentuk hubungan baik untuk menjaga citra perusahaan dan produk 
yang dimiliki.  
 
2.3 Family Influence 
 
Keluarga merupakan hubungan darah antara orang tua dan anak yang terdiri 
dari 2 orang atau lebih dan tinggal bersama yang didalamnya memiliki fungsi 
pendukung keuangan, emosional, gaya hidup dan sosialisasi (Schiffman & 
Wisenblit, 2005). Pada sebuah keputusan pembelian, keluarga memiliki peran 
penting dalam memberi perubahan perilaku seseorang dan keputusan pembelian 
biasanya di pengaruhi secara individu maupun bersama-sama (Solomon, 2018) 
Ada beberapa peran keluarga dalam membuat keputusan (Schiffman & 
Wisenblit, 2005) : 
1. Initiator : dimana seorang anggota keluarga yang memberikan idea atau 
mengidentifikasi suatu kebutuhan 
2. Gatekeeper  : adalah anggota keluarga yang mencari informasi terkait 
produk yang dibutuhkan/diinginkan anggota keluarga dengan 
mempertimbangkan informasi yang didapat dari berbagai sumber.  
3. Influencer adalah proses mempengaruhi anggota keluarga lain dalam 
melakukan keputusan pembelian  
4. Buyer  adalah proses pembelian 
5. User adalah anggota keluarga menggunakan produk atau jasa terebut 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan fenomena dan permasalahan yang ada maka paradigma 
penelitian yang dapat dibuat adalah sebagai berikut: 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Gambar 2.1 Model dan Konsep Hipotesis Penelitian 
 
Berdasarkan paradigma diatas maka hipotesis penelitiannya adalah : 
1.  Pengaruh Media Sosial  (X1) terhadap e-WOM (Y) 
2.  Pengaruh Family Influence (X2) terhadap e-WOM (Y) 
3.  Pengaruh Media Sosial  (X1) dan Family Influence (X2) terhadap e-WOM 
(Y) 
 
3. METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metodelogi pendekatan kuantitatif deskriptif 
verifikatif, yaitu untuk menganalisis pengaruh media sosial dan Family Influ- ence 
terhadap e-WOM. Adapun metode statistik yang digunakan untuk menganalisis 
hubangan antar variabel yang diteliti yaitu dengan menggunakan analisis jalur 
(path analisys) untuk menguji pengaruh secara parsial/individual yaitu pengaruh 
masing-masing dari variabel. Selain itu penelitian kausalitas ini untuk menguji 
pengaruh secara simultan dari variabel bebas yaitu (Independent) terhadap 
variabel terikat (Dependent). Penelitian ini untuk menguji pengaruh secara 
simultan pengaruh media sosial dan family influence terhadap e-WOM. Lokus 
penelitian ini adalah UBP Karawang dengan mahasiswa UBP Karawang sebagai 
respondennya. 
Media Sosial (X1) 
Family Influencer 
(X2) 
e-Wom (Y) 
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Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 
 
Variabel  Dimensi Indikator 
  Media 
sosial 
1. 
2. 
3. 
4. 
Context 
Communication 
Collaboration 
Connection 
1. Pesan  yang  disampaikan  melalui  Instagram ten- 
tang berbelanja di Shopee sangat detail, 
2.Banyak  informasi  yang  diberikan  melalui  media 
sosial instagram tentang belanja di Shopee, 
3.Informasi yang ada di Instagram mudah diterima, 
  Family 
Influence 
 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
Initiator 
Gatekeeper. 
Influencer 
Buyer 
User 
1. Anggota keluarga memberikan informasi tentang 
produk 
2. Anggota keluarga memberikan referensi tentang 
produk dari hasil pencarian informasi yang telah 
ditemukan 
3. Anggota keluarga menilai produk dari hasil refer- 
ensi yang telah ditemukan 
4. Anggota  keluarga  mempengaruhi  dalam  mem- 
berikan keputusan untuk membeli produk 
5. Ada salah satu anggota keluarga yang telah ber- 
langganan membeli produk 
6. Anggota keluarga menggunakan produk 
 e-WOM 
 
1. 
2. 
3. 
4. 
Intensity 
Positive valence 
Negative valence 
WOM Content. 
1. Frekuensi mengakses informasi 
2. Intensitas   dalam   pemberian   informasi   tentang 
produk 
3. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna pada 
toko online 
4. Rekomendasi positif dari pengguna toko online 
 
5. Rekomendasi negative dari pengguna toko online 
6. Complain dari pengguna toko online 
7. Informasi  tentang  pilihan  produk  Fashion  toko 
online 
8. Informasi kualitas produk Fashion dari toko online 
9. Informasi mengenai harga yang ditawarkan toko 
online 
    
 Sumber : Data diolah, 2019
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4. HASIL 
 
Berdasarkan data yang telah diolah maka hasil penelitian yang didapat antara lain 
adalah : 
1. Media Sosial dan Family Influence memiliki hubungan yang kuat dengan 
nilai korelasi sebesar 0.466. ketika salah satu dari anggota kelompok aktif 
dalam menggunakan media sosial maka anggota kelompok akan 
mendapatkan informasi dan pengalaman tentang produk dan 
memanfaatkannya untuk melakukan evaluasi tentang produk dan 
membentuk sebuah review positif (K. Zhang, 2017) 
2. Media sosial  memiliki pengaruh sebesar 0,269 terhadap e-Wom 
3. Family Influence memiliki pengaruh sebesar 0,343 terhadap e-Wom hasil 
ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (J. Q. Zhang, Craciun, & 
Shin, 2010) dimana sub kelompok dalam generasi Y memiliki pengaruh 
yang kuat dalam penggunaan media sosial, dan e-Wom memiliki peran 
penting dalam memberikan pengaruh dari informasi yang dibutuhkan. 
4. Variabel media sosial dan Family Influence secara simultan berpengaruh 
terhadap e-Wom sebesar 0,269. Hal ini membuktikan bahwa media sosial 
dan Family Influence memiliki kontribusi sebesar 26,9% terhadap e-Wom 
sedangkan sisanya merupakan variabel lain yang tidak di teliti. 
5. KONKLUSI 
Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh   (Mohammed 
Abubakar, 2016), (Chevalier & Mayzlin, 2003), (Goyette I., Ricard, J., & F., 
2010), (Jalilvand & Samiei, 2012) dimana media sosial dan Family Influence 
memiliki pengaruh positif terhadap e-Wom. 
6. REKOMENDASI 
Penelitian ini hanya berfokus pada media sosial, Family Influence, e-Wom 
mahasiswa. Diharapkan pada penelitian selanjutnya dapat menambahkan subjek 
penelitian bukan hanya pada mahasiswa saja tetapi perbandingan generasi X 
dan Y dan menambahkan variabel online review, viral marketing dan keputusan 
pembelian.  
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